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OZET

Memnuniyet, literatiirde bir¢ok ¢alismada sadakat, marka baglilig1 ve tekrar satin alma
davranisi kavramlarinin onciil bir bileseni olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda,
isletmelerde basarilmasi gereken dnemli bir hedef konumundaki memnuniyetin, tiiketi-
ci davraniglarimin geleneksel yontemlere gore degisim gosterdigi e-perakendecilik sek-
toriinde arastirilmasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu gercevede, bu ¢alismanin amaci,
e-memnuniyet onciilleri olarak ele alinan ve kavramsal olarak ortaya koyulan faktorle-
rin deneysel olarak test edilmesidir. Yapilan kesfedici faktor analizi sonucuna gore,
onceki ¢alismalardaki faktdr yapilarinin korundugu ve “iirtin yorumlama-kiyaslama”
ile “promosyon etkinligi” olarak isimlendirilen iki faktoriin, e-memnuniyet {izerinde
etkili olabilecegi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: sanal magaza, e-memnuniyet, e-perakendecilik, e-ticaret.
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* Ars. Gor., Sakarya Universitesi

“Yrd. Dog.Dr., Sakarya Universitesi

* Ogr. Gor., Sakarya Universitesi



86 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi, Sayi: 06, Temmuz 2010, ss. 85-105

A STUDY ON ANTECEDENT OF e-SATISFACTION IN e-
RETAILING

ABSTRACT

In the current literature, satisfaction is expressed as an antecedent of loyalty, brand
loyalty and repeat purchase behaviour. Therefore, investigating satisfaction is of great
importance in e-retail sectors which are considered to be different than the traditional
retail industry. In this scope, the aim of this study is conceptually design the antecedent
factors of e-satisfaction and as well as experimentally investigation. The results of ex-
ploratory factor analysis indicated that all identified factors in literature have conserved
their own structure. Moreover, the results showed that products’ com-
ments/comparisons and promotion efficiency could be considered as the new factors
which have effect on e-satisfaction in this study.

Keywords: Virtual store, e-satisfaction, e-retail, e-commerce.

1. Internet ve Degisim

Internet teknolojilerindeki gelismeler ve diisen maliyetler diinyada ve Tiir-
kiye’de internet kullanim oranlar1 6nemli bir oranda arttirmistir. inter-
networldstats.comun 2000 yili verilerine gore diinyada sadece 360 milyon
kisiden olusan internet kullanici sayis1 2009 yili itibariyla 1,668 milyara
ulasmistir. Tiirkiye’de ise 2005 yilinda %14’liik bir paya sahip internet kul-
lanim orani 2008 yilinda yapilan arastirmada %36 olarak ifade edilmekte-
dir. (TUIK, 2005,2008).

e-posta, chat odalari, anlik iletiler (msn, icq, vs.), elektronik aligveris, inter-
net topluluklari, sosyal aglar (facebook, twitter,vs.) sanayilesmis ¢cogu {tilke
insan1 i¢in yasamin gercekleri haline gelmis, zaman ve mekanin 6nemini
yitirdigi siber uzayda elektronik topluluk (Kir¢ova, 2008:22) olarak adlan-
dirilan yeni bir kullamecr kitlesi olusmustur. Internet teknolojilerin toplum
tizerinde etkisini tiiketim ve tiiketici davranislar1 acisindan degerlendiren
Venkatesh (1998), iletisimde yeni bir boyut olarak siber uzay ve bilisim
teknolojilerinin bilgiye ulasmadaki kolaylik, kitlesel bireysellestirme ve
dinamik etkilesim olanaklariyla toplumsal yapida ve pazarlama sisteminde
onemli degisikliklere neden oldugunu ifade etmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinde televizyon, radyo ve diger iletisim
araglar1 vasitasiyla miisterilerle kurulan statik iletisim internet tizerinde
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yerini dinamik bir siirece birakmaktadir. Ornegin dogal kanyak su iireticisi
Fransiz Evian sirketinin “geng yasa” (live young) baslikli reklam filmi you-
tube.com’da televizyonlardan 6nce 1 Temmuz 2009 tarihinde yayinlanma-
ya baglanmis ve 11 giin igersinde 4.5 milyon izleyiciye ulagmistir. Yeni ileti-
sim araci olarak internette, izleyiciler bu reklami sonuna kadar kendi irade-
leriyle izlemis, facebook ya da twitter gibi sosyal aglarda bu reklami arka-
daslariyla paylasmus, ilgili sayfalara reklamla ilgili olumlu ya da olumsuz
yorumlarda bulunmus ve montajlamis olduklar: kendi reklam videolarini
ilgili sayfalarda paylasarak yapilan oylamalarla gonderilen reklamlar1 de-
gerlendirmislerdir.

Hoffman ve Novak (1996,1997), internet teknolojileriyle gelisen ve gelenek-
sel yontemlerden farkli olarak tiiketicinin daha etkin rol aldig1 yeni med-
yay1 (iletisim araglarini) sekil 1.’de gosterildigi gibi hiper medya (hyper-
media) olarak ifade etmektedir.

Sekil 1. Yeni fletisim Aract “Hiper Ortam”
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Not: F = Firma; T = Tuiketici

Kaynak: Hoffman ve Novak (1996)'dan adapte edilmistir.
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Geleneksel siirecte bir kisiden (firma) ¢ok kisiye (miisteriler) statik bir diiz-
lemde gerceklesen iletisim stireci, bilgisayar ortamli hiper medyada ¢ok
kisiden (firma — miisteri) ¢ok kisiye (firma — miisteri) resim, video, ses, me-
tin 0geleriyle zenginlesen, dinamik ve kisisel mesajlarin olusturulabildigi
bir mecraya doniismektedir.

Drcuker (1999), internet teknolojilerinin getirdigi bu degisimi “bilgi devri-
mi” olarak nitelendirmektedir. Sanayi devriminde oldugu gibi bilgi devri-
mi de siiphesiz ekonomiyi, endiistri yapisini, toplumu, tiiketici davranisla-
rin1 ve siyaseti hizli ve derinlemesine degistirecektir.

Bu baglamda ¢ig1r agan yeni teknolojilerin toplumsal kabulii, degisen eko-
nomi, endiistri yapisi ve tiiketici davramslar1 pazarlama yonetimi tarafin-
dan iyi bir sekilde gozlemlenmeli ve ¢aga adaptasyon saglanmalidir.

2. e-Memnuniyetin Onciilleri

Geleneksel memnuniyet, modern pazarlama diisiincesinin merkezinde yer
alan bir kavramdir (Yi, 1989; Churchill ve Surprenant, 1982; LaTour ve
Peat, 1979). Tekrar satin alma davrams: ve sadakat kavramlarmin ortaya
¢ikmasinda onciil bir bilesen olarak degerlendirilen memnuniyet kavrami-
nin literatiirde kabul goren tanimi; herhangi bir tiiketim olayin takiben,
tiiketim oncesi beklentiler (veya bazi diger performans normlar1) ve tiike-
tim sonrasi algilanan {irtin performansi arasindaki farkliligin degerlendir-
mesi neticesinde tiiketicinin vermis oldugu duygusal yani1 agir basan bir
tepki olarak ifade edilmektedir (Tse ve Wilton, 1988; Westbrook, 1987).

Literatiirde beklentilerin onaylanmamasi (expectancy disconfirmation)
olarak isimlendirilen bu tanim, Oliver (1980), Cadotte, Woodruff ve Jenkins
(1987), Bearden ve Teel (1983), Labarbera ve Mazursky (1983) gibi ¢calisma-
lardaki arastirma bulgulariyla alaninda en yiiksek diizeyde kabul goren
onemli bir modeldir. ilk olarak Oliver (1980) tarafindan ifade edilen bu
yaklasimda, beklenen performans karsilastirmali bir yargilama i¢in gerceve
olusturmakta ve memnuniyet ilk referans noktasindan hareketle algilanan
farkliligin bir fonksiyonu olarak ifade edilmektedir. Memnuniyet tizerinde
etkili oldugu ifade edilen performans kriterlerinin ise sektorler ve sektor-
deki farkl tiiketici gruplarina gore farklilik gosterdigi literatiirde ifade edi-
len bir goriistiir (Giese ve Cote, 2002).
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Bu bilgiler 1s1g1nda, elektronik ortamda gerceklesen alisverislerde memnu-
niyet tizerinde etkili performans kriterlerinin belirlenmesi kritik bir 6neme
sahiptir. Gergeklestirilen arastirmalar, geleneksel yapida ve internette ger-
ceklesen aligveriglerin farkli tiiketim deneyimleri olusturdugu ve farkli
olarak degerlendirilmesi gerektigi gostermektedir (Wolfinbarger ve Gilly,
2003; Chen vd., 2008). Ornegin, Shankar vd., (2000) bilgi iceriginin daha
derin oldugu web sitelerinde, firmanin vermis oldugu hizmetten duyulan
memnuniyetin internet tizerinden gerceklesen alisverislerde daha yiiksek
etkiye sahip oldugunu belirtilmektedir. Degeratu vd., (2000) ise arastirma-
larinda, fiyat, marka, {iriin kategorisi ve {iriin 6zelliklerinin internet iize-
rinden gerceklesen alisverislere ve geleneksel aligverislere gore miisteri
tercihlerinde farkh etkilerde bulundugunu ifade etmektedir.

Literatiirde, e-memnuniyet ve algilanan e-hizmet kalitesi kavramlarinin
incelendigi ¢alismalarda, e-memnuniyet ya da e-hizmet kalitesinin onctilii
oldugu ifade edilen bir¢ok performans faktorii ortaya konmaktadir. Bu
faktorler Tablo 1’de goriilmektedir. Bu galismada, literatiirde ifade edilen
faktorlere ek olarak yeni boyutlarin tespitine yonelik bir pilot ¢alisma uy-
gulanmistir. Bu pilot ¢alismada, yar1 bigimsel ve bicimsel olmayan miila-
katlarda kullanilan bir soru tiirii olan agik uglu soru (Alturusik vd., 2007:75)
yontemi kullamilmustir. Elektronik ortamda gergeklestirilen pilot galismada,
deneklerden internette aligverisi geleneksel alisverise gore gekici kilan 6zel-
likleri belirterek tercih etme sebepleri ve internet iizerinden gerceklestirdik-
leri bir alisveriste yasadiklar1 olumsuz bir deneyimi kisaca agiklamalar:
istenmistir.

Uygulanan pilot ¢alismada, s6z konusu anket gesitli portal ve forumlarda
duyurulmustur. Internet {izerinden aligveris gerceklestirmis 121 bayan ve
139 erkek olmak iizere toplam 260 kisi tarafindan 13-23 Ocak 2009 tarihleri
arasinda doldurulmustur.

Boylece, literatiir incelemesi ve agik uglu anket sorularindan elde edilen
verilerle olusturulan e-memnuniyetin kavramsal bilesenleri Tablo 1'de
goriilmektedir.

2.1 Rahatlik ve Zaman Tasarrufu

Arastirmalarda tiiketicilerin geleneksel aligverise gore internet tizerinden
aligverisi tercih etmelerindeki en 6nemli neden bulunduklar: yerden ¢ik-
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madan, kolay ve rahat bir bicimde alisveris islemlerini gerceklestirmeleri
olarak ifade edilmektedir. Ornegin Szymanski ve Hise, (2000) ve Anand
(2007) tarafindan gergeklestirilen calismalarda bu bilesenin memnuniyeti
etkileyen gorece en biiyiik faktor oldugu tespit edilmistir. Yapilan pilot
calismada ise rahatlik ve zaman tasarrufunun internet tizerinden aligveris-
lerinde etkili oldugunu ifade eden denekler su ifadeleri kullanmaktadirlar;

o “Magazaya gitmeden iiriin ayagimiza geliyor ve online ortamda magaza-
lar1 dolasabiliyorsunuz. Hi¢ zahmet cekmiyorsunuz. Uzaklik ve yakinlik
fark etmiyor.”

e “Her saat alisveris yapabilme kolaylig1 sunmasi, aksam evde ¢ayini icer-
ken alisveris yapabilmek muhtesem bir sey.”

e “Evimden disariya ¢ikmadan ve magaza magaza dolasmadan istedigim
iiriinii bulabiliyorum. Yerimden kipirdamadan alternatifleriyle karsilagti-
riyorum ve 5 dakikada alabiliyorum. Hemen kapimda”

Bu baglamda rahatlik ve zaman tasarrufu, geleneksel alisveris ve sektorde
tercih edilen e-perakende isletmesinin sagladig sartlar dikkate alindiginda,
aligveris i¢in harcanan toplam zaman ve genel olarak daha rahat bir ortam-
da gerceklesen kolay bir alisveris olarak tanimlanmaktir.

2.2. Miisteri Iliskileri

Miisteri iliskileri, e-memnuniyet algisini etkileyen diger bir faktor olarak bu
calismada, sorularin cevaplanma etkinligi ve satis sonrasi destek olarak
tanimlanmaktadir. Literatiirde, Wolfinbarger ve Gilly (2003) ve Souitaris ve
Balabanis (2007), miisteri iligkileri faktoriiniin e-memnuniyet {izerinde an-
lamli bir etkisinin oldugunu ifade eden arastirmalardir. Yapilan pilot ca-
lismada ise miisteri iligkilerinin 6nemi bazi tiiketicilerin yasadig1 ve olum-
suz bir deneyim olarak belirttikleri su ifadelerle tanimlanmaktadir:

o “Aldigim hediyelik esya bana geldiginde kirilmigti. Yetkilileri aradim, tes-
lim almadan 6nce baksaydiniz dediler ve yardimct olmadilar.”

e “Bir sorun yasandiginda kolayca muhatap bulamiyorsunuz. Bu ¢ok kotii
bir durum.”
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2.3. Teslimatin Yerine Getirilmesi

Teslimatin yerine getirilmesi, miisterinin gergeklestirdigi alisveriste se¢mis
oldugu iriiniin dogru bir bicimde ve s6z verilen tarihte teslim edilmesi
olarak tanimlanmaktadir. Kim (2005), teslimatin yerine getirilmesi boyutu-
nun e-memnuniyet iizerine anlamh fakat diisiik bir etkiye sahip oldugunu,
Wolfinbarger ve Gilly (2003) ise bu boyutun e-memnuniyet {izerinde gore-
ce en yiiksek etkiye sahip oldugu tespit etmistir. Yapilan pilot calismada ise
bu faktor bazi denekler tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

e “Harika fotograflanan bir saat, bekledigimden daha biiyiik cikti, ancak
miisteri iligkileriyle goriisiip sorunu ortadan kaldirdik.”

o “Uriin kutular: acik ctkwyor, ciinkii daha once bagka miisteriye giden
iiriin begenilmeyip firmaya iade ediliyor. Firma da mecburen bu iiriinii
yeni gelen sipariglerde gonderiyor. Uriin katalogu cikmayabiliyor.”

e “Bazi durumlarda sitede gOriinen ve ozellikleri abartilan iiriinler elinize
gectiginde hayal kirikli$1 yaratabiliyor.”

2.4. Tasarim Kalitesi

e-memnuiyeti etkileyen faktorlerin arastirildigi calismalarda web sitesi
etkinligi, tasarim kalitesi yada islem kabiliyeti gibi bilesenler genellikle tek
boyutta dlgiilmiistiir. Ornegin; Szymanski ve Hise (2000) site tasarimi bag-
l1g1 altinda e-memnuniyeti etkileyen faktorii kolaylik, hizlilik ve diizenli bir
arayiiz olarak ifade etmektedir. Wolfinbarger ve Gilly (2003), site tasarimi
olarak ifade ettigi faktorii derin bilgi iceriginin saglanmasi, aligveris siireci-
nin kolay ve basit bir bicimde tamamlanmasi, zaman tasarrufu ve kisisel-
lestirme orani olarak tanmimlamaktadir. Anand (2007) ise site tasarimini,
hizli gosterim, glincel bilgi, kisisellestirilmis igerik, web sayfasi yapisi ve
tasarimini iceren bilesenlerden olusan bir faktor olarak tanimlamaktadir.
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Tablo 1. e-Memnuniyet Onciilleri

Faktorler Aragtirmalar

Rahatlik ve Zaman Szymanski ve Hise, 2000, Anand, 2007, Souitaris ve

Tasarrufu Balabanis, 2007, Pilot Uygulama Bulgusu

Miisteri iligkileri Sc.)uitaris ve Balabanis, 2007, Wolfinbarger ve Gilly, 2003,
Pilot Uygulama Bulgusu

Teslimatin Yerine Wolfinbarger ve Gilly, 2003, Kim, 2005, Pilot Uygulama

Getirilmesi Bulgusu

Tasarim Kalitesi Loiacono, 2000, Loiacono vd., 2002

e-i§lem Etkinligi Loiacono, 2000, Loiacono vd., 2002

Eglence Loiacono, 2000, Loiacono vd., 2002, Bauer vd. 2006

Uriin Yorumlama ve Pilot Uygulama Bulgusu

Kiyaslama

Uritn Cesitliligi Souitaris V.e Bala.banis, 200?, Evanschitzky vd., 2004
Szymanski ve Hise, 2000, Pilot Uygulama Bulgusu

Uriin Bilgisi Derinligi Evanschitzky vd., 2004, Szymanski ve Hise, 2000

Finansal Giivenlik ve Szymanski ve Hise, 2000, Evanschitzky vd. 2004,

Mahremiyet Wolfinbarger ve Gilly, 2003

Algilanan Risk Kim vd., 2008

Promosyon Etkinligi Pilot Uygulama Bulgusu

Ifade edilen farkli 6zelliklerin tek boyutta 6lgiilmesi genel bir bilgi vermek-
tedir. Pratik uygulamalar i¢in daha derin ve kullanigh bir bilgi saglanmasi
amactyla web sayfasi boyutlarin ayri olarak dlgiilmesi daha avantajli olarak
goriilmektedir.

Bu baglamda, calismada tasarim Kkalitesi olarak ifade edilen faktor,
Loiacono (2000) ve Loiacono ve dig. (2002) tarafindan yapilan ¢alismalarda
ifade edildigi gibi sadece gorsel anlamda e-memnuniyet etkileyen bir boyut
olarak tanimlanmaktadir.

2.5. e-Islem Etkinligi

Web sitesi kalite algisinda etkili olan faktorlerin arastirildig: ve literatiirde
Webqual 6lgegi olarak yer alan calismada, e-islem etkinligi kalite algisim
olusturan bir faktor olarak ifade edilmektedir (Loiacono, 2000; Loiacono ve
dig., 2002). Tiiketicinin sorumlularla internet tizerinden etkilesimi, 6deme
siireci, siparis takibinin gerceklestirilmesi ve ihtiya¢ duyulan bu siireglerin
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kolay ve anlasilir bir bicimde internet tizerinden gerceklestirilmesi, e-islem
etkinligi olarak tanimlanmaktadir.

2.6. Eglence

Memnuniyetin sadece {iriin performansinin degerlendirildigi bilissel bir
siiregten olusmadig1 ve duygusal bilesenleri de igeren bir kavram oldugu
geleneksel memnuniyet arastirmalarinda ifade edilen bir goriistiir (LaTour
ve Peat, 1979; Westbrook vd., 1978; Westbrook, 1987). Web sitesi kalite algi-
sin1 olusturan bir degisken olarak Loiacono (2000) ve Loiacono vd. (2002)
tarafindan da ifade edilen eglence faktorii, bu ¢alismada miisterinin web
sayfasini kullanirken kendisini mutlu hissetmesi ve yaptig1 alisveristen
heyecan duymasi olarak tanimlanmaktadir.

2.7. Uriin Yorumlari ve Kiyaslama

Gergeklestirilen literatiir arastirmasinda, olumlu ya da olumsuz {iriin yo-
rumlarinin  eklenmesi ya da gosterimi ve iiriin kiyaslamasinin e-
memnuniyet algisina etkisinin arastirildig1 bir ¢alismaya rastlanmamustir.
Yapilan pilot ¢alismada baz1 denekler, iiriin yorumlarmi ve kiyaslamay1
internet {izerinden yaptiklari aligverislerde cazip bulduklar1 6zellikler ola-
rak belirtmektedirler.

Bu ifadelerden bazilar1 sunlardir;

o “Oturdugunuz yerden alacagimiz iiriiniin tiim ozelliklerine ulagsabiliyor-
sunuz. Pek ¢ok sanal magazada fiyat karsilastirmas: yapabiliyorsunuz.
Yapilan yorumlar: okuyarak iiriinle ilgili diger kullamicilarin sikdyet ve
onerilerine ulasabiliyorsunuz.”

o “Internetten alisveris, yorucu olmamast, uygun fiyat ve ozellikle teknolo-
jik diriinlerde olumlu yida olumsuz yorumlarin goriilebilmesinden dolay:
oldukca kullanishdir.”

o “Uriin kargilastirmast yapilabilme olanag, fiyat uygunlugu, iiriin hak-
kinda diger kullamicilarin yorumlari, aligveris yapmak (iiriin aramak,
gezmek) gibi bir eylemle fazla zaman harcamamak internette alisverisin
avantajl yonleridir.”

e “Farkli firmalarin iiriinlerini, fiyat avantajlarini, inceleme firsatim olu-
yor. Fiyat/ozellik bakimindan bana en uygun iiriinii bulup alisverigimi
tamamlayabiliyorum. Bunun icin ekstra zaman harcamama da gerek kal-
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muyor. Giiniin herhangi bir saatinde alisverisimi tamamlayabiliyorum.
Ayrica tiriin kargoyla eve de teslim ediliyor.”

o “Alternatifleri kolay bir sekilde buluyorum ve kiyaslama imkan sunu-

yor.”
Bu baglamda iiriin yorumlama, miisterilerin olumlu ve olumsuz yorumlar
eklemesi ve olumlu ya da olumsuz yorumlar: sansiirsiiz bir bicimde
okunmasi, kiyaslama ise web sitesinin etkinligi altinda yazilim yonlii de-
gerlendirilen, miisterilerin tirtinleri fiyat ve 6zellik yoniinden kolay ve an-
lagilir bir bigimde kiyaslamasi olarak tanimlanmaktadir.

2.8. Uriin Cesitliligi

Uriin gesitliligi, Szymanski ve Hise (2000) ve Anand (2007) tarafindan ya-
pilan arastirmalarda e-memnuniyeti anlamli diizeyde etkileyen bir faktor
olarak tespit edilmemesine karsin, Souitaris ve Balabanis (2007) ve
Evanschitzky vd. (2004)'in arastirmalarinda {iriin gesitliligi e-memnuniyeti
etkileyen bir faktor olarak ifade edilmektedir.

Yiiriitiilen pilot uygulamada da bazi denekler, {iriin gesitliligini internette
aligveris yapmalarina neden olan 6nemli bir avantaj olarak ifade etmekte-
dirler. Bu ifadelerden bazilar1 sunlardir:

e “Bulundugum ildeki (Kiitahya) iiriin cesitliliginin yetersiz olmast ve sa-
ticilarin yiiksek oranda vade fark: koymasi, vade farksiz taksitlerle bol
iiriin gesitliliginin yer aldig1 sanal pazaryerlerine itti beni.”

o “Internette alisverisin avantajlary, iiriin ¢esitliligi, gezmek icin zaman
harcanmamast ve yaninda arkadas gotiirmektense msn’den bircok arkada-
sina sorabilme imkdni.”

o “Internette aligverisin avantaji, piyasada zor bulunan iiriinlerin bulun-
masudir.”

2.9. Uriin Bilgisi Derinligi

Internet teknolojilerinin getirdigi 6nemli bir yenilik de bireylerin bilgiye
ulasma maliyetlerinin diismesidir. Elektronik ortamda aliveris yapmak
isteyen bireyler, satin almay1 diisiindiikleri iiriinler hakkinda daha detayl
bilgilere, resimlere ve videolara hizl bir sekilde ulasabilmektedir.
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Onemli bir rekabet avantaji olarak da degerlendirilen {iriin bilgisi,
Evanschitzky vd. (2004) ‘in e-finans modelinde, Szymanski ve Hise
(2000)'1n arastirmasinda iser bilginin niceligi ve niteligi dikkate alinarak
Ol¢lilmiis ve e-memnuniyet iizerinde anlaml bir etkisi oldugu bulunmustur.

Bu gercevede, calismada iiriin bilgisi derinligi, iirtinlerle ilgili daha ayrintih
bilgilerin resim ve videolarla zenginlestirilerek sunulmasi olarak tanim-
lanmaktadir.

2.10. Finansal Giivenlik ve Mahremiyet

Finansal giivenlik ve mahremiyet, online aligveris siirecinde geleneksele
gore daha 6nemli bir 6n sart olarak tanimlanan ve gergeklestirilen ¢alisma-
larda e-memnuniyet iizerinde etkisi oldugu belirtilen 6nemli bir degisken-
dir (Kim vd., 2008). Ornegin Szymanski ve Hise (2000) ve Evanschitzky vd.
(2004), finansal giivenlik algisinin e-memnuniyet tizerinde anlamh bir etki-
sinin oldugunu tespit eden 6nemli ¢calismalardir.

Giivenlik faktorii altinda degerlendirilmesi gereken diger bir alt baslik ise
mahremiyettir. Literatiirde bireylerin kisisel bilgilerinin giivende oldugu
ve 3. kisilerle paylasilmayacag1 garantisi olarak tanimlanan mahremiyet
algisi, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan gergeklestirilen calismada
finansal giivenlik degiskeniyle birlikte degerlendirilmekte ve kalite, sada-
kat ve tutum gelistirme degiskenleri {izerinde anlamli bir etkisi oldugu
ifade edilmektedir.

2.11. Algilanan Risk

Algilanan risk, bireyin alisveris siirecinde ortaya c¢ikabilecegine inandig:
iirtin, finansal ya da bilgiden kaynaklanabilecek potansiyel olumsuz du-
rumlar olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2008:546). Uriin kaynakl1 risk,
arizali ya da hatali gonderilen siparislerdir. Finansal risk, satin alinmak
istenen triinden bagimsiz olarak altyapr sorunlarindan dolayr meydana
gelebilecek, finansal ve zaman risklerini icerir. Ornegin, sistem problemle-
rinden dolay1 yanhslhkla satin alinan bir {iriin ya da 6deme asamasinda
kargilagilan hatal1 ara toplam bu baglik altinda degerlendirilebilir. Bilgi riski
ise aligveris siirecinde giivenlik ve mahremiyetle ilgili olarak bireyin algila-
digr risk faktoriidiir. Kisisel ve kredi kart1 bilgilerinin elektronik ortamda
paylasilmas: ve bireyin bu eylemden dolay1 ortaya ¢ikabilecegine inandig:
olas1 kotii durumlar bilgi riski kapsami altinda degerlendirilmektedir.
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2.12. Promosyon Etkinlikleri

Shankar vd. (2000:174), tiiketicilerin geleneksel yontemlere gore yararlan-
mak istedikleri hizmeti internet iizerinden gerceklestirdiklerinde daha
memnun olduklarini ifade etmektedir. Bu bulgu dikkate alindiginda, daha
yliksek memnuniyet diizeyi i¢in firmalarin tiiketicileri internet tizerinden
hizmet talep etmeleri yoniinde tesvik etmeleri gerekmektedir. Ayni aras-
tirmacilar tiiketicilerin internet tizerinden hizmet talep etmelerinin online
promosyon uygulamalariyla arttirilabilecegini belirtmektedir. Bu yontem
giliniimiizde yerli ve yabanci bir¢ok sanal magazada kullanilmaktadir. Tes-
co firmasinin, {iyelerinin satin alma davramglarin1 dikkate alarak yilda 4
defa kisisellestirilmis teklifler iceren email gondermesi promosyon etkinlik-
lerine bir 6rnek olarak gosterilebilir (Souitaris ve Balabanis 2007:255).

Yiiritilen pilot uygulamada da bazi denekler, promosyon etkinliklerini
elektronik ortamda gerceklesen aligveriste bir avantaj olarak su sekilde
ifade etmektedir;

o “Internetten alisveris, biiyiiksehirlerde yasamayanlar igin iiriinlere ulas-
ma imkani saglor. Hediyeler ve promosyonlar ¢ok avantajli. Puan birik-
tirerek indirim ve hediye kazanabiliyorum.”

e “Yerimden kalkmadan, kampanyali ve yasadigim sehirde bulamayacagim
iiriinler satin alabiliyorum.”

o “Internetten ahigveris yaptigim yerlerde dikkat ettigim nokta iiyelerine
sagladigr avantajlardir. Bence iiyelik ve puan sistemi avantajl yonleri.”

Bu gergevede promosyon etkinlikleri, iilkemizde de bir¢ok sanal magazada
uygulanan, hediye ¢eki ve yapilan aligveriglerle puan biriktirme uygulama-
sii1 kapsayan etkinlikler olarak tanimlanmaktadir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sektorlere ve hatta sektordeki farkl tiiketici siniflarina gore memnuniyeti
etkileyen Ozelliklerin farklilik arz ettigi ifade edilen bir goriistiir (Giese ve
Cote, 2002). Bu nedenle rekabete dayali glintimiiz pazarlarinda, tiiketicile-
rin e-memnuniyet algisinda rol oynayan bilesenlerin tespiti, ulusal diizey-
de gergeklestirilen memnuniyet arastirmalari ve pratik uygulamalar igin
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biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda arastirmada, e-memnuniyeti etki-
ledigi diistiniilen ve kavramsal olarak ortaya koyulan boyutlarin, Tiirk
tiiketicilerin degerlendirmeleriyle deneysel olarak test edilmesi hedeflen-
mektedir. Elde edilen bulgularla akademik ve pratik alana yonelik daha
detayli bilgilerin saglanmas1 amaclanmaktadir. Ayrica, pazarlama literatii-
riinde yeni bir konu olarak degerlendirilen e-memnuniyet kavramu ile ilgili
yerli aragtirmalarin az sayida oldugu da dikkate alindiginda, bu ¢calismanin
yeni ¢alismalara 151k tutacagr umulmaktadir.

3.2. Arastirma Evreni ve Orneklem

Calismada arastirma evreni internet {izerinden alisveris yapan tiiketiciler-
dir. 2008 yili TUIK verilerine gore 16-74 yag grubu bireylerde internet kul-
lanim oram %35,8'dir (TUIK, 2008). 31 Aralik 2008 tarihi itibariyle adrese
dayali kayit sisteminde Tiirkiye niifusu ise 71.5 milyon olarak ifade edil-
mektedir. Internet kullanan 16-74 yas grubunun toplam niifusun yaklagik
olarak %66,9'u oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, Tiirkiye'de 17.1
milyon bireyin internet kullandi8 ifade edilebilir.

Bu ¢gercevede, evrenin tamamina ulasma zorlugu, zaman ve maliyet kisitla-
r1 goz oniinde bulunduruldugunda, arastirma orneklem ile simirlandiril-
mustir. Internet tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin 6rnekleme gercevesi
bulunmadigindan dolayi, calismada olasiliga dayali olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmuisgtir.

3.3. Veri Toplama Arac1

Veri toplama araci olarak anketten yararlanilmistir. Elektronik ortamda
hazirlanan ve iki béliimden olusan anket formunun olusturulmasinda, agik
uglu sorulardan olusan ilk anket calismasi (260 denekten olusan pilot uygu-
lama) ve Tablo 1’de gosterilen arastirmalardan yararlanilmistir. Anket for-
munun ilk boliimii, 57 sorudan olusmakta ve e-memnuniyeti etkiledigi
diistintilen degiskenlerin olgtldiigti 51i likert (1:Hi¢ Katilmiyorum......
5:Tamamen Katiliyorum) ifadelerini kapsamaktadir. Denekler bu béliimde
en az iki defa alisveris yaptiklar: bir e-perakende magazasin belirtmekte ve
ifadeleri bu magazay1 dikkate alarak degerlendirmektedir. Anket
formunun ikinci boliimii demografik bilgileri icermektedir.
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Olusturulan anket formu, 4 Nisan - 30 May1s 2009 tarihleri arasinda gesitli
portal ve forumlarda duyurulmustur.Anket sonuglar1 SPSS 15.0 istatistik
paket programinda degerlendirilmistir.

3.4. Analiz ve Bulgular

Anket formu, internet ortaminda 1027 kisi tarafindan doldurulmustur. Be-
lirttikleri e-magazalardan en az iki defa alisveris yapan denekler dikkate
alarak 787 denegin cevaplar: analize dahil edilmistir. Arastirmaya katilan
deneklerin demografik 6zellikleri Tablo 2’de goriilmektedir.

Aragtirmada kavramsal olarak 12 boyut altinda yer alan 57 ifade, Varimax
dondiirme yontemiyle temel bilesenler faktor analizine tabi tutulmustur.
Analizde anti-image katsayilar1 ve faktor yiikleri dikkate alindiginda, anti-
image katsayis1 0,5'nin altinda olan herhangi bir degere rastlanmamuis ol-
masma ragmen, faktor yiikii 0,30'un altinda olan ve tam olarak bir faktore
ayrilmayan ifadeler analizden c¢ikarilarak bulgular elde edilmistir
(Altunisik vd., 2007:230). KMO degeri 0.937 olarak bulunmustur. Bu deger
kritik deger olan 0,7'nin tizerindedir (Altunisik vd., 2007:226). Analiz sonu-
cunda optimum 10 faktor ¢oziimiiniin uygun oldugu kanaatine varilmistir.
Bu faktorler toplam varyansin %66,47’sini agiklamaktadir.
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Tablo 2: Arastirmaya Katilan Deneklerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N |% Gelir Seviyesi N | %
Kadin 405| 51,5|300 TL Altt 78| 99
Erkek 382 | 48,5(300-599 TL 74| 94
Medeni Durum N % 600 - 899 TL 121| 154
Evli 401 511900 -1.199 TL 136 | 17,3
Bekar 386 49| 1.200 - 1.499 TL 129 | 164
Yas N % 1.500 TL ve tizeri 249 | 31,6
18-23 161 | 20,5 | Meslek N %
24-29 307 39 | Isci 78| 99
30-35 202 | 25,7 | Memur 198 | 25,2
36-41 72| 91| Esnaf 121 1,5
42-47 29| 3,7 | Ev Hanimu 71 9
48 ve lizeri 16 2 | Emekli 14 1,8
Mezuniyet N |[% Ogrenci 171| 21,7
flkokul 12 1,5 | Serbest Meslek 155| 19,7
Ortaokul 14 1,8 | Diger 88| 11,2
Lise 217 | 27,6

Yiiksek Okul 115| 14,6

Universite 355| 45,1

Lisanststii 74 9,4

Algilanan risk faktorii disinda, elde edilen tiim faktorler sosyal bilimlerde
kabul edilebilir en az deger olan 0,7 Cronbach Alpha degerinden biiyiik
giivenilirlik katsayilarina sahiptir. Inceleme tiirii ¢alismalarda giivenilirlik
katsayisinin 0,5’e kadar makul kabul edilebilecegi g6z oniinde bulundu-
ruldugunda, 0,672 degeri kabul edilebilecek bir deger olarak degerlendiri-

lebilir (Alturnugik vd., 2007:116).

Tablo 3’de s6z konusu faktorler, agiklanan varyans ytizdeleri, Cronbach

alpha degerleri ve faktor yiikleri goriilmektedir.
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Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi

Faktorler [A¢iklanan Varyans Yiizdesi / Cronbach Alpha] Faktor
Yiikleri
Rahatlik ve Zaman Tasarrufu [ 10,668 / 0,918 ]
Aligverisimi daha hizli yaparmm. 0,832
Aligverisimi daha ¢abuk bitiririm. 0,831
Geleneksele kiyasla yapmay1 diistindiigiim alisverise daha ¢abuk karar veririm. 0,753
Zaman tasarrufu saglarim. 0,735
Satin almayi diisiindiigiim iiriine karar vermek daha kolaydur. 0,694
Aligveris geleneksel yonteme gore daha kolay ve rahattir. 0,622

Basit ve kolaE bir bigimde aligverigimi Eergekle@tiririm. 0,608

Miisteri iligkileri ve Teslimatin Yerine Getirilmesi [ 8,906 / 0,888 ]

Satig sonrasi destek tatminkardir. 0,773
Sorularim hizli bir sekilde cevaplanir. 0,756
Problem yasadigimda web sitesi sorumlular1 ¢6ziim i¢in samimi bir ilgi gos-

termektedir. 0,749
Siparis sz verilen tarihte teslim edilir. 0,703
Siparis ettigim iiriin dogru olarak gonderilmektedir. 0,697
Gonderilen tiriinler iyi bir sekilde paketlenir. 0,685

Tasarim Kalitesi [ 7,838 /0,891 ]

Gorsel agidan cekicidir. 0,795
Gorsel olarak hos bir tasarima sahiptir. 0,770
Yenilik¢idir, yenilikler sunar. 0,730
Cabucak yiiklenir. 0,682
Tasarimi modern ve dinamiktir. 0,673

e-Islem Etkinligi [ 7,183 / 0,866 ]

Yaptigim aligveristeki islemlerin hepsini internet iizerinden gerceklestirebilirim. 0,745
Aligverisimin tamamini internet tizerinden gergeklestirebilmekteyim. 0,727
Siparis verilen {iriiniin web {izerinden takibi kolaydir. 0,624
Aligveris yapmak geleneksel aligveris kadar kolaydir. 0,593
Goriintiilenen sayfalar1 okumak kolaydir. 0,579
Tiim sartlar (6deme, garanti, iade kosullari, vb.) acik ve net olarak belirtilmistir. 0,571

Eglence [ 6,581 /0,916 ]

Kullandigimda zamanin nasil gectigini fark edemem. 0,804
Kullandigimda kendimi mutlu hissederim. 0,794
Kullanarak yapilan aligverisi eglenceli bulurum. 0,786
Kullanmak eglencelidir. 0,692
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Tablo 3: Kesfedici Faktor Analizi (Devami)

Uriin Yorumlama ve Kiyaslama [ 5,732 /0,834 |

Olumlu ve olumsuz tiiketici yorumlarim gorebiliyorum. 0,733
Uriinler hakkinda olumlu ve olumsuz yorumlar ekleyebiliyorum. 0,727
Uriinleri kolay ve anlagilir bir sekilde 6zellikleri yoniinden kiyaslayabiliyorum. 0,516
Uriinleri kolay ve anlagilir bir sekilde fiyat bakimindan kiyaslayabiliyorum. 0,490

Uriin Cesitliligi ve Bilgi Derinligi [ 5,533 /0,853 ]

Yasadigim yerde bulamadigim {iriinleri satin alma imkani sunar. 0,686
Faydali iiriin bilgilerine ulagirim. 0,638
Satin almak istedigim iiriinle ilgili daha fazla bilgiye sahip olurum. 0,624
Satin almak istedigim {iriiniin agiklayici resim ve videolarini incelerim. 0,538
Secebilecegim alternatif iiriinlerin sayisi fazladir. 0,516

Finansal Giivenlik ve Mahremiyet [ 4,865 / 0,756 ]

Kredi kart1 bilgilerimin giivende oldugunu diistiniiyorum. 0,757

Kisisel bilgilerimin (TC numarasi, dogum tarihi vs.) giivende oldugunu diisiinii-

yorum. 0,696
Kisisel ve finansal bilgilerimin kétii amagla kullanilabilecegine inanmiyorum. 0,660
Yeterli giivenlik 6nlemlerinin oldugunu diistintiyorum. 0,657

Algilanan Risk [ 4,708/ 0,672 ]

Bu magazadan aligveris yapmanin riskli oldugunu diistiniiyorum. 0,738

Hakkimda her seyin (kisisel ve finansal bilgiler) bilinmesinden dolay1 kaygiliyim. | 0,677

Kisisel bilgilerimin bagka kisilere verilebilecegini diisiiniiyorum. 0,655

Uriinler hakkinda bazi agiklayici bilgilerin gercegi yansitmadigini diisiiniiyorum. | 0,654

Sergilenen bazi iiriinlerin stokta olmadigin diistiniiyorum. 0,523

Promosyon Etkinlikleri [ 4,454 /0,767 ]

Hediye kazanirim. 0,825
Puan biriktirerek hediye kazanabiliyorum. 0,750
Puan ve hediye ceki gibi promosyonlar1 daha cazip buluyorum. 0,715

KMO=0,937, Toplam Agiklanan Varyans=%66,47
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4. Sonucg

e-Perakende sektoriinde, e-memnuniyet Onciillerinin arastirildig: bu calis-
mada, yapilan kesfedici faktor analizi sonucu kavramsal olarak ifade edilen
s0z konusu 12 faktdr, optimum 10 faktore indirgenmistir. Bunun nedeni
birbirine yakin sayilabilecek ifadeleri igeren faktorlerin tek faktorde birles-
mesidir. Bu baglamda, faktor analizi sonucu elde edilen yeni faktorler,
temelde onceki faktor yapisin1 korumaktadir. Miisteri iligkileri ve teslima-
tin yerine getirilmesi boyutlar: tek faktor altinda birlesmistir. Uriin cesitlili-
gi ve bilgi derinligi boyutlar1 ise analiz sonucu ayni bagliklar altinda
degerlendirilen bir faktor olarak bulunmustur.

Faktor analizi bulgulari, “rahathik ve zaman tasarrufu” faktoriiniin en fazla
acgiklanan varyans ytizdesine sahip faktor oldugunu gostermistir. Bu bag-
lamda tiiketicilerin alis verislerini hizli bir sekilde yapmasi, cabuk karar
vermesi ve zaman tasarrufu saglamasinin, diger faktorlere kiyasla daha
fazla onem arz ettigi soylenebilir. Bu faktorii, satis sonras1 destegin tat-
minkar olmasi, sorularin ve problemlerin hizli ve samimiyetle ¢oziilmesi,
sipariglerin zamaninda ve dogru olarak yerine ulastirilmas: bilesenlerini
iceren “miisteri iliskileri ve teslimatin yerine getirilmesi” faktorii izlemek-
tedir. “Tasarim kalitesi” ise daha sonra gelmektedir.

Bulgular degerlendirildiginde, dnceki ¢alismalarda e-memnuniyet {izerinde
etkileri test edilen faktorlerin ayni faktor yapilarini korudugu goriilmiistiir.
Bu baglamda, bu arastirma bulgular1 dikkate alindiginda s6z konusu faktor
yapilarimn gegerli ve giivenilir oldugunu séylemek miimkiin goriinmektedir.

Pilot uygulama bulgular1 sonucu arastirmaya dahil edilen, “iiriin yorum-
lama ve kiyaslama” faktorii ile “promosyon etkinlikleri” bu ¢alismada yeni
faktorler olarak tespit edilmistir. Boylece, olumlu ve olumsuz iiriin yorum-
larmin gorilmesi ve eklenmesi, irtinlerin kolay ve anlagilir bir bicimde
ozellikleri ya da fiyat bakimindan kiyaslanmasi, hediye ve puan kazanim-
lar1, e-memnuniyeti etkileyecegi diistiniilen 6zellikler olarak belirlenmistir.
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5. Arastirma Kisitlar1 ve Oneriler

Bulgular, {i¢ arastirma kisit1 altinda elde edilmis oldugundan bu cergeve
kapsaminda degerlendirilmelidir. Bu kisitlar sirasiyla sunlardir:

1) Bu calismada, literatiirde e-memnuniyeti etkiledigi diisiiniilen, ge-
nel kabul gormiis ve tizerinde fikir birligine varilmis faktorler ele
alinmis ve pilot uygulama ile yeni faktorler gelistirilmistir. Calis-
mada, sadece elektronik ortamda faaliyette bulunan e-perakende is-
letmeleri g6z onitinde bulundurulmaktadir. Bu baglamda, ¢alisma-
da ifade edilen faktorler, elektronik ortamda faaliyet gosteren farkl
sektorlere yonelik farkli 6zellikleri icermeyebilir. Bu alanda yapila-
cak yeni calismalarda, bu ¢alismada ifade edilen boyutlardan yarar-
lanilabilir ya da sektor 6zelligine gore yeni boyutlar gelistirilebilir.

2) Arastirmada cevaplar, belirtilen e-magazadan en az 2 defa alisveris
yapmus deneklerden tek seferde anlik olarak almmustir. Bu kisit, tii-
ketici beklentisi ve zaman icinde degisen algimin tam olarak elde
edilmesini engellemektedir.

3) Arastirma evreninin tamamina ulasma zorlugu ve kullanilan 6rnek-
lem yonteminden dolay1 sonuglarin genellenmesi miimkiin degil-

dir.

Aragtirmada, e-memnuniyet iizerinde etkili olabilecegi diistiniilen, yeni
faktorlerden “iirtin yorumlama ve kiyaslama” ile “promosyon etkinligi”
nin, yeni bilesenler olarak gelecekteki akademik arastirmalarda ele alinma-
st ve diger faktorlerle birlikte e-memnuniyet tizerinde etkilerinin incelen-
mesi, soz konusu iligkilerin daha iyi anlagilmasini saglayacaktir.
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